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La reciente investigación tiene como objetivo establecer la relación entre el marketing 
relacional y fidelización de clientes en la organización Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018, 
cuyo problema fue ¿Qué relación existe entre marketing relacional y fidelización de clientes 
en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018?, respondiendo como hipótesis; Si existe 
relación entre el marketing relacional y fidelización de clientes en la empresa Inkafarma 
S.A.C., Chorrillos, 2018. Se ha realizado un estudio tipo descriptivo - correlacional, siendo 
un diseño no experimental, considerando una muestra de 45 clientes más frecuentes de la 
farmacia a quienes se le empleo el cuestionario que está compuesto por 16 Ítems. En los 
resultados se muestran que el marketing relacional y fidelización de clientes en la farmacia 
Inkafarma, determinaron que los factores como: capacidad, conocimiento y prestación al 
servicio, favorecieron la predisposición de los trabajadores para aumentar la lealtad de los 
clientes. Así mismo cuentan con otros factores como: seguridad en la tienda y calidad en los 
productos para la satisfacción del cliente.  Se concluye que a través del análisis de Spearman, 
el resultado de correlación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes es 
de nivel positiva moderado con un valor de 0,575, por lo que se acepta la hipótesis alterna 
(H1) que indica que existe relación entre ambas variables.  
Palabra clave: marketing relacional, fidelización de clientes, lealtad a los clientes, 
satisfacción del cliente. 
ABSTRACK 
The purpose of the recent research is to establish the relationship between relationship 
marketing and customer loyalty in the organization Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018, 
whose problem was: What is the relationship between relationship marketing and customer 
loyalty in the company Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018?, answering as hypothesis; If 
there is a relationship between relationship marketing and customer loyalty in the company 
Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018. A descriptive-correlational study has been carried out, 
being a non-experimental design, considering a sample of 45 most frequent customers of the 
pharmacy to whom the questionnaire was used, which is composed of 16 items. The results 
show that relational marketing and customer loyalty in Inkafarma pharmacy, determined that 
factors such as: capacity, knowledge and service provision, favored the predisposition of 
workers to increase customer loyalty. They also have other factors such as: security in the 
store and quality products for customer satisfaction. It is concluded that through Spearman's 
analysis, the result of correlation between relationship marketing and customer loyalty is 
moderate positive level with a value of 0.575, so the alternative hypothesis (H1) is accepted 
that indicates that there is relationship between both variables. 




1.1. Realidad problemática 
Los consumidores tienen un mayor y mejor acceso a la información, es evidente que la 
conducta de los clientes se ha modificado de manera crítica. Debido a esta circunstancia, se 
puede ver un notable y acelerado progreso en las necesidades, preferencias y gustos de los 
consumidores, lo que ha generado que hoy en día los clientes se caractericen por ser muy 
exigentes y sofisticados en sus necesidades y demandas. 
La satisfacción de los clientes es el objetivo fundamental de una estrategia de 
mercadotecnia en la empresa, donde se debe crear negocios y más relaciones duraderas para 
garantizar que los clientes no dejen de adquirir constantemente los productos, por lo tanto 
producirán beneficios tanto para el cliente y para la empresa. 
Se puede manifestar que la relación de largo periodo que se tiene con el cliente es 
una parte del avance y desarrollo de la organización para lo cual es fundamental realizar 
estrategias con procedimientos dispuestos a conseguir buenas ventas, siendo necesario 
familiarizarse con el cliente de tal manera que se pueda lograr su permanencia a través de 
una gran relación, lo que apoyaría las ventas del negocio. 
1.1.1. En el contexto internacional  
Tsung-Ju, Yi-Chen & Ching-Sung (2016) en la revista denominada “The Influences of 
Relationship Marketing in the Housing Brokerage Market”, manifiesta que en la actualidad 
los gerentes y ventas realizan la importancia del marketing de relaciones sin embargo nos 
dicen que para crear y mantener clientes es difícil en el mercado. Por lo tanto los propósitos 
que se tienen que estudiar son las relaciones entre el marketing relacional, la satisfacción del 
cliente y la lealtad del cliente.  
Landázuri & Savinovich (2012) en el proyecto de tesis  “Marketing relacional, visión 
centrada en el cliente-caso de estudio colegios particulares” para optar el grado académico 
de Magister en Comunicación Organizacional; Universidad Católica de Santiago de 
Guayaquil, reportan que el nuevo punto de vista del marketing se registra con la muestra 
fundamental de la ciencia, que deja la búsqueda de las circunstancias y los resultados finales, 
hacia centrarse en las conexiones. El marketing se centra en clientes solitarios que intenta 
ofrecer todos los productos personalizados que requiere, no solo por unos momentos, sino 
durante toda la existencia del consumidor. Para conseguir el objetivo deseado, es importante 
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alcanzar el ciclo de distinguir, separar, comunicar y personalizar. 
Londoño (2014) en el informe denominado “Impacto de los programas de 
fidelización y la calidad de la relación sobre la lealtad al establecimiento minorista” 
investigo que la satisfacción con el establecimiento forman un efecto positivo en la 
dedicación y la confianza, esto afirma que la satisfacción es la etapa inicial para la lealtad 
del cliente, sin embargo, su impacto más notable comienza con la era de la confianza, que 
tiene un efecto positivo y satisfactoriamente sobre el compromiso, pero no sobre la fidelidad. 
En la medida en que la lealtad de los clientes está controlada por la calidad de relación entre 
esto y la empresa. Las relaciones entre cumplimiento, determinación, deber y calidad son 
legítimas por el estudio práctico. 
Kromisha & Kristo (2014) en la tesis “Aplicación del marketing relacional en 
albanés sector bancario y percepción de clientes corporativos” manifiesta que se muestra 
una investigación que utiliza una forma inductiva de tratar con el marketing relacional en el 
sector bancario albanés para tener las opciones de los clientes corporativos de las actividades 
de marketing de relación y la lealtad del consumidor corporativo. 
Bustios (2013) en el artículo web denominado “Compromiso con nuestros clientes” 
menciona que las organizaciones japonesas tienen un alto deber y preocupación por tener 
productos de calidad teniendo en cuenta el objetivo de lograr la satisfacción de sus clientes. 
Para esto, se realizan controles de calidad para conocer y estudiar, los resultados adquiridos 
y sabiendo lo que piensan sus clientes, una vez finalizado esto los ayuda a mejorar aquellas 
falencias. 
Zuluaga (2013) en el proyecto de tesis denominado “Establecimiento de procesos de 
marketing relacional en los almacenes del Comité de cafeteros del Quindio durante los años 
2011 y 2012” para optar el título de maestría en administración; Universidad EAFIT, hace 
referencia que la organización del Comité de Cafeteros Quindio elige actualizar las ideas del 
marketing relacional que incorporan todas las ofertas de artículos con costos agresivos y la 
disposición de las administraciones relacionadas para atraer y retener a los clientes y de esta 
manera crear y ejecutar un programa de dedicación genuino, lo que permite en el corto plazo 
la cooperación del mercado e incrementar el cliente base. La combinación de la idea del 
marketing relacional contiene la gran gestión y los efectos secundarios de los centros de 
distribución del Comité de Cafeteros de Quindio, este cambio debe ser reforzado por un 
procedimiento predecible que permita el uso de herramientas correctos que reflejen el interés 
en energía humano y dinero relacionado No es un servicio, es una relación y cómo la 
15 
 
organización se ajusta a ella, se estará hablando de logro o la desilusión. 
Morfin (2014) en el artículo denominado “La importancia de las ventas en las 
empresas” informo que la venta en torno a la historia son diferentes, las buenas ventas en 
pequeñas y medianas empresas, garantiza la proximidad al cliente que se adapté a las 
necesidades y la satisfacción que buscan al comprar un producto o servicio, del mismo modo 
nos permite conocer aún más el cambio en los gustos e inclinaciones de los consumidores. 
Se podría expresar que la relación de largo plazo que se tiene con el cliente es un tramo del 
desarrollo y el progreso de la organización, de esta manera, es fundamental conocer más a 
los clientes de tal manera que se obtenga la permanencia del cliente, a través de excelentes 
relaciones, lo que beneficia las ventas del negocio. 
1.1.2. En el contexto nacional 
Amasifen, Amasifuen, Pezo y Sanchez (2012) realizó una investigación sobre el “Diseño e 
implementación de un sistema informático para mejorar el proceso de ventas en la tienda 
señor de Ayabaca de la ciudad de Tarapoto, 2012” indican exactamente como se realiza el 
proceso de venta, logrando un planteamiento sobre el diseño e implantación informática para 
optimizar todo el proceso de negocios en la tienda, con el objetivo de inspeccionar el stock 
de sus productos y corregir el proceso de venta, alcanzando una situación enfocada en la 
expansión territorial y cumplir con los requisitos de sus clientes. 
Wakabayashi y Oblitas (2012) realizaron un estudio de casos en el Perú denominado 
“La aplicación del marketing relacional en mercados masivos de América Latina” indican 
que el marketing relacional surge tratando de vencer los impedimentos de la exhibición 
basada en el valor y significa crear y mantener asociaciones de larga distancia con clientes 
para el cumplimiento y la formación de una estima superior. En cualquier caso, 
prácticamente hablando, no se sabe de manera decisiva cómo se ha conectado en la 
utilización masiva en América Latina, particularmente en Perú. 
Zúñiga (2013) en la revista web denominada “Cómo generar confianza en tu marca” 
hace referencia que constantemente las organizaciones peruanas compiten entre sí para tener 
la capacidad de convencer que las organizaciones constantemente para tener la capacidad de 
vencer a más compradores. Para generar ventas y levantar el mercado se deben de utilizar 
estos instrumentos, ecuaciones, configuraciones diversas, avances, costos. No obstante, 
normalmente la competencia va más allá y las organizaciones lanzan agresivas campañas 
publicitarias con el objetivo de que puedan quitarles participación a los demás. Este es un 
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breve resumen de las guerras de marca de los últimos años. 
Pinedo (2015) menciona en un programa de especialización para ejecutivos 
denominado “Estrategia integral de lanzamiento de Productos/Servicios” informo que los 
clientes del siglo XXI antes de comprar un producto, piensan en los costos, la calidad y cada 
vez que buscan nuevas opciones, se les informa extremadamente bien de lo que obtendrán, 
el servicio posterior y luego deciden de tal forma que queden contentos con su compra. Están 
progresivamente preocupados por la garantía que cada organización ha ofrecido. 
Ucede y Villacorta (2014) formularon una investigación acerca de “Las políticas de 
ventas al crédito y su influencia en la morosidad de los clientes de la empresa Import Export 
Yomar E.I.R.L, en la ciudad de Lima, Perú” Universidad Privada Antenor Orrego en la 
Facultad de Ciencias Económicas, donde revelan que en este momento las organizaciones 
para poder extender sus ventas, emplean un componente clave, que es el crédito concedido 
a los clientes, que consiente en la utilización de sus artículos y/o administraciones en el 
instante actual. En la actualidad las organizaciones expanden sus ventas, que utiliza el 
componente fundamental, son los créditos concedidos a los consumidores, lo que aprueba el 
consumo y servicios en el instante presente y favorecer su pago en plazos posteriores. Las 
circunstancias sociales que atraviesan la economía nacional y la imposibilidad de hacer 
pagos a plazos, varias organizaciones se ven exigidas a hacer tratos con las oficinas de pagos 
a plazos, ofreciendo sus productos y aceptando las entregas concedidas, circunstancia que 
ocurre cuando discutimos de ventas por grandes volúmenes de servicios. 
1.1.3. En el contexto local 
Inkafarma S.A.C., es una empresa ya posicionada en el mercado, consagrada al mercadeo de 
productos de belleza, salud y bienestar, ya que brinda calidad en sus productos y garantiza 
la confianza en todo lo que se ofrece a sus clientes. 
La competencia en Lima en relación a los productos de salud es fuerte, ya que existen 
muchas farmacias con marcas reconocidas en el mercado y que ofrecen los mejores 
productos a sus clientes, compitiendo en temas de precios.  
Los productos de salud “medicamentos” en Lima es variada y con mucha 
competencia donde se ofrecen distintas calidades de productos en diferentes marcas para 





En el sector donde se encuentra la farmacia Inkafarma S.A.C., es muy competitivo, 
y la fidelización de los clientes es todo un reto para todas las empresas dedicadas a la venta 
de productos de salud, ya que para lograr la lealtad del cliente es difícil de lograr, debido a 
la deficiencias en la práctica de marketing relacional en las empresas de productos de salud, 
y que afecta las ventas de la empresa. 
En Inkafarma S.A.C., son pocas las prácticas de marketing relacional, debido a la 
falta de estrategias relacionales que se puedan utilizar para mejorar las ventas en la 
organización, ya que los elementos del marketing relacional se vinculan con las ventas del 
negocio, de tal forma que se pueda realizar acciones en función al resultado de ambas 
variables. 
En este sentido, las ventas de Inkafarma S.A.C., se ven afectadas debido a la falta de 
fidelidad del cliente, ya que la empresa se maneja de manera empírica, sin el conocimiento 
de estrategias que puedan favorecer la lealtad del cliente.  
En este caso, en Inkafarma S.A.C., se hace necesario el uso de estrategias de marketing 
relacional si se decide lograr un aumento de ventas en la empresa, ya que de seguir con la 
misma situación se correcorre peligro de que las tiendas competidoras logren una mayor 
cuota de mercado debido que se consideró el marketing relacional. 
1.2. Trabajos previos 
1.2.1. En el contexto internacional 
Cevallos (2014) realizó una investigación sobre el “Plan de marketing relacional para la 
Farmacia La Salud del cantón El Empalme” trabajo de Seminario de Graduación previo a 
la obtención del Título de Ingeniero en Marketing, Universidad Católica de Santiago de 
Guayaquil, investigo que las técnicas del marketing relacional y de las experiencias positivas 
a la modificación de comportamientos que se han desarrollado en mejorar la relación con los 
clientes en la escala internacional. La organización a través de estudios reconoció los perfiles 
de los consumidores detectando ciertos tipos de conducta principales, categorizándolos por 
categoría, además identifican que existen vías o entidades para desplegar alianzas 
estratégicas que desenganchaban acciones atractivas para el mercado de los consumidores.  
Emerge una idea de una técnica de fidelización para poder valer todas las oportunidades que 
hoy brinda el mercado escaso investigado en los bienes que dar el marketing relacional, en 
la producción de la lealtad hacia una marca o servicio y vínculos emocionales. En este 
sentido, el marketing relacional debe ir más allá de hacer sólo descuentos y enfrentar a la 
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competencia con precios aceptables para los clientes, sino que es necesario explorar el 
mercado con el fin de tener la información necesaria que permita mejorar la fidelidad del 
cliente con las estrategias de marketing relacional adecuadas. 
Fazal (2014) realizó una investigación sobre “La gratitud del cliente en la 
realización de inversiones de marketing relacional con éxito” Australia 2014,  indago que 
la confiabilidad del cliente es importante para las organizaciones competitivas, y que las 
organizaciones minoristas influyen ya que hacen inversiones para construir y mantener 
relaciones de lealtad con sus clientes actuales y potenciales (programas de estabilidad). Sin 
embargo, hay cierta acentuación en los mecanismos por lo que estas inversiones operan para 
lograr la lealtad del cliente de constancia. Este artículo analiza un sistema, a saber, la 
apreciación del cliente, que trabaja para que la inversión del marketing relacional de la 
empresa para lograr ver si es un éxito o un fracaso. Utilizando información de 1600 
estudiantes universitarios, la investigación confirmó experimentalmente la parte intercesora 
de la apreciación del cliente entre las percepciones de las inversiones de marketing relacional 
de una empresa y la opinión de los "clientes" sobre la estimación del valor de la relación con 
la empresa. Del mismo modo, se distinguía el gran impacto directo de la benevolencia 
percibida en la relación entre las percepciones de los clientes inversiones de marketing 
relacional de una empresa y la apreciación de los clientes. Concluyendo que la apreciación 
del cliente ofrece una mejor explicación psicológica sobre cómo funcionan las inversiones 
de marketing relacional para mejorar la estima que los clientes atribuyen a las relaciones con 
las empresas. 
1.2.1. En el contexto nacional 
Fajardo y Fajardo (2014) en la investigación sobre “Estrategias de marketing relacional para 
mejorar la fidelización de clientes en Distribuidora de Información Jurídica Contable 
Lambayeque EIRL - Chiclayo 2014” hace referencia que el objetivo principal es proponer 
tácticas al marketing relacional para optimizar la fidelización de clientes. La problemática 
demuestra que la organización no realiza actividades de marketing que le permiten a la 
organización estar más enfocada en el mercado debido a la falta de aprendizaje con respecto 
a la importancia de la promoción en las organizaciones actuales. Esta circunstancia ha 
ocasionado a la organización que los clientes se hayan sentido poco identificados lo que ha 
resultado que los clientes no estén fidelizados con la organización. Posteriormente se 
concluye que todos los factores que afectan la inquebrantabilidad de los clientes de la 
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organización, especialmente por la calidad de los productos que es ofrecido  por la 
organización para que el 76% de los clientes cumpla con sus expectativas. Del mismo modo, 
las tácticas de marketing relacional impactan en la fidelidad del cliente de la “Distribuidora 
de Información Juridicial Contable Lambayeque E.I.R.L” que se centran en optimizar una 
buena relación con los clientes, de manera que se logren mantener los acuerdos con la 
organización. 
Mantilla, V. (2012) en el proyecto de tesis “Plan de fidelización de clientes y el 
posicionamiento en Sodimac del Mall Aventura Plaza de la ciudad de Trujillo” 
investigación para obtener el título de Licencia en Administración. Trujillo; Universidad 
Nacional de Trujillo, 2012, reportó que el marketing relacional es una herramienta 
estratégica de negocios que involucra alianzas. En este proyecto los clientes distinguen 
asistir a la organización por la seguridad al período de comprar, de brindar garantía y la 
calidad de sus productos más no por apreciar fidelizados a la marca, a pesar de referir con 
buen posicionamiento en el mercado local ya que no ha conseguido una mejor relación con 
sus consumidores.  
Quevedo, (2012) en la investigación nombrada “Propuesta de un programa de 
fidelización para lograr la lealtad de los clientes de Botica SOLFARMA del distrito de la 
esperanza, Trujilo 2015” investigación para optar el título de Licencia en Administración. 
Trujillo; Universidad Nacional de Trujillo, 2012, indago que para realizar un programa de 
fidelidad es importante colocar énfasis en los premios que se otorgarán a los miembros del 
programa a realizarse, que se elegirán después de haber decidido el grupo de interés previsto. 
Las cualidades que tendrá el programa de fidelidad, se situarán según la inclinación general 
de los clientes que se han quedado haciendo sus compras en la farmacia y los premios que 
se destinarán a ser concedidos serán dictados por la conducta de compra de los clientes. 
Roncal. (2012), en su proyecto de tesis “Plan de fidelización de Clientes para 
Rosatel S.A.C” tesis para optar el grado de licenciada en administración. Universidad 
Nacional de Trujillo, 2012, manifiesta que para poder lograr la satisfacción de todos los  
consumidores, tanto en productos como en calidad de servicio. El objetivo del plan de 
fidelización de los clientes influye favorablemente el fortalecimiento para el 
posicionamiento de la empresa y se concluye que para conseguir relación con los clientes 
se corresponde realizar las habilidades corporativas en torno a todo ello, se debe asimismo 




Portocarrero y Ticliahuanca (2014) realizaron la investigación que tiene por nombre 
“Propuesta de un plan de marketing relacional para mejorar la fidelización de clientes en 
la empresa de taxis Tours Chiclayo” tesis para optar el título profesional de licenciados en 
administración. Universidad Señor de Sipán, 2014, donde el objetivo fundamental fue 
plantear un plan de marketing relacional para optimar la fidelización de todos los clientes en 
la empresa de taxis Tours Chiclayo, adonde se ejecutó un estudio de tipo descriptivo y con 
un diseño no experimental; cuyo problema se centró en establecer de qué modo la propuesta 
de “Plan de marketing relacional para mejora de la fidelización de clientes”. Los resultados 
demuestran que el problema en la organización está dado por la ausencia de actividades del 
marketing que consientan la consagración de los clientes con la administración de taxis de 
la organización. Se ha discernido que el nivel de fidelización de cliente es bajo o nulo del 
hecho de que no hay ninguna inclinación por el servicio de una organización de taxis en la 
ciudad de Chiclayo. Las metodologías del marketing relacional son fundamentales para la 
organización de taxis Chiclayo Tours porque son imprescindibles para lograr la confiabilidad 
del cliente con el servicio por la organización. 
Arana y Guzmán (2015) en la investigación orientada al “Programa de Marketing 
Relacional para aumentar las ventas de empresa Belcorp Perú- Lima”, En donde se asumió 
como objetivo verificar los instrumentos que causa la aplicación del Programa de Marketing 
Relacional para crecer las ventas de la organización. La problemática define que la empresa 
que se estudió se tiene un posicionamiento, sin embargo sus ventas no fueron lo que esperaba 
el jefe, es la razón por la que quiere considerar como un programa de marketing relacional 
pueda mejorar las ventas. Los efectos demuestran que las ventas no han conseguido los 
excelentes resultados porque los trabajadores no tienen estrategias determinadas, por otra 
parte la economía del estado ha contribuido que no se logre los acuerdos deseados. Se infiere 
que la organización tiene que precisar sus metodologías de negocio y manejar las 
plataformas de datos de los distintivos consumidores, teniendo en cuenta el objetivo final de 







1.3. Teorías relacionadas al tema  
1.3.1. Marketing relacional 
1.3.1.1. Teoría relacional de la ventaja mediante los recursos 
Rosendo y Laguna (2012) manifiestan que “esta teoría postula la importancia de los 
segmentos de mercado y los recursos tienen en el proceso de adopción de estrategias 
competitivas por parte de la empresa” (p. 30).  
Rosendo y Laguna (2012) reportan que “tiene estrategias enfocadas en la oferta de 
servicios y productos ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida la creación de 
canales de relación estables de intercambio de comunicación y valor añadido para lograr la 
fidelidad del cliente”. (p.30) 
La teoría menciona que la demanda es dinámica y heterogénea con relación a las 
preferencias y gustos de todos los consumidores. Esto repercute en la propia empresa y en 
las empresas competidoras, ya que ambas son afectadas por la adopción de sus productos 
con los diferentes segmentos de mercado.  
1.3.1.2. Conceptualización del marketing relacional 
Rivera y Garcillan (2012) establece que se basa en fortalecer, crear y sostener las relaciones 
de la organización hacia los clientes, de esta manera poder lograr buenas entradas de cada 
cliente. La finalidad es lograr que todos los clientes logren ser identificados y poder fundar 
una buena relación con ellos, que se podrá conocer las necesidades que tiene y tener una 
evaluación de los beneficios a largo plazo. 
Álvarez (2014) reporta que es se entiende como el mejora y la sustentación de las 
relaciones hacia el cliente a los que se considera miembros. Tiene un enfoque muy distinto 
al tradicional o enfoque transaccional.  
Rosendo y Laguna (2012) manifiesta que son variadas acciones e iniciativas que 
es desarrollada en una organización hacia su distinto público, como los clientes, 
empleados, distribuidores, consumidores, accionistas, o hacia un determinado público, de 
esta manera poder conseguir su satisfacción todo el tiempo y garantizar un clima de 





Kotler y Keller (2012) reporta que para lograr buenos vínculos para un largo periodo 
se tiene que utilizar los elementos claves afín que logren una relación con la organización ya 
que el elemento clave se compone por los consumidores, los socios de marketing, los 
empleados y los miembros de la asociación financiera. 
Sarmiento, (2014) establece que es un proceso para identificar, establecer y 
desarrollarlo cuando sea necesario, de esta manera se podrá tener más vínculo entre los 
clientes, la organización y distintos socios a lo largo del tiempo con el propósito de brindar 
utilidad para ambos y generar valores. 
1.3.1.3. Dimensiones del marketing relacional  
A. Confianza 
Rosendo y Laguna (2012) reporta que la confianza “es una aproximación cognitiva, en la 
que se considera a la confianza como una creencia, seguridad o expectativa sobre la 
honradez o formalidad de la otra parte integrante de la relación, debido a su 
responsabilidad, experiencia y buena voluntad” (p. 92). 
Indicadores 
1. Expectativa del cliente 
Thompson (2016) menciona que “los hechos que contribuye a conformar las expectativas 
que un cliente tiene sobre un servicio son: experiencias previas, referencias de terceros, 
avances tecnológicos y desempeño del personal” (p. 93). 
2. Responsabilidad de la empresa 
Gil (2012) establece que “la responsabilidad de la empresa es la contribución activa y 
voluntaria al mejoramiento social, económico y ambiental por parte de las empresas, 
generalmente con el objetivo de mejorar su situación competitiva, valorativa y su valor 
añadido” (p. 19). 
3. Expectativa de la empresa 
Singer (2018) reporta que “la experiencia empresarial implica enfocar a los empleados hacia 
un mismo fin trabajando con información rápida y eficiente, para brindar calidad en el 
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producto o servicio” (p. 49). 
B. Satisfacción del cliente 
Rosendo y Laguna (2012) manifiestan que cada persona que trabaja en una organización o 
asociación, se dan cuenta de cuáles son las ventajas de conseguir la satisfacción del 
consumidor, cuáles son los niveles de cumplimiento en relación con el tema, valor cómo 
caracterizarla, difusión y avance, para formar las expectativas en los clientes y cuál es la 
ejecución del rendimiento percibido, para que de esa manera estén preparados para ayudar 
eficazmente con cada una de las empresas que tienen la intención de cumplir con la muy 
esperada lealtad del consumidor. 
Indicadores 
1. Producto 
Ruano (2012) establece que alcanzar la satisfacción con el producto se logra cuando las 
cualidades de estos cubren las necesidades del cliente, es la razón por la cual se impulsa a 
comprar siempre el mismo bien y regresar de nuevo a la misma organización de servicio. 
2. Precio 
Ruano (2012) reporta que el precio es uno del componente más flexible y además de ser 
un factor clave en la elección para una compra de productos. Los ajustes en las decisiones 
de los clientes son debido a la idoneidad y oferta en general de las organizaciones. 
3. Distribución  
Ruano (2012) menciona que la distribución es de largo plazo y existe varios componentes 
que condicionan a la empresa al seleccionar el canal de distribución: los patrimonios 
disponibles de la organización, las características del producto y el mercado. Esto involucra 
a los canales de distribución, promoción y publicidad directa. 
4. Promoción  
Ruano (2012) afirma que la promoción es el acumulado de las tareas llevadas a cabo para 
dar indagación de un determinado producto e influir a su compra. La promoción abarca 
las siguientes acciones: relaciones públicas, venta personal publicidad y marketing directo. 
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1.3.2. Fidelización de los clientes 
1.3.2.1. Teoría de la fidelización de clientes 
Brunetta (2014) establece que el propósito principal para la fiabilidad de los clientes es la 
presencia de "seis actividades claves: repetición en la compra, ventas Cruzadas, 
Reverenciadores, disminuir la sensibilidad a los precios, disminuir los costos por servicio y  
disminuir los costos de adquirió de clientes" que asocian la confiabilidad de los cliente con 
el beneficio de la organización.  
1.3.2.2. Definiciones 
Muñiz (2013) reporta que comprendemos por fidelidad al sustento de las relaciones de largo 
plazo con los consumidores más gananciales de la organización, adquiriendo una alta 
inversión en nuestras ofertas. 
Araujo, (2012) manifiesta que la fidelidad se basa en la conducta del cliente destinada 
a una marca especifica de esta manera, trata de obtener una asociación duradera y estable 
con los consumidores finales de los servicios que brinda. Dando a conocer un diseño de 
fidelidad que debe conmover, conservar y atrapar a los clientes para lograr su lealtad durante 
el tiempo.  
Gómez, (2017) menciona que la fidelidad tiene la intención de obtener la 
confiabilidad del cliente, de modo que cuando siempre compre la misma marca ya que estoy 
convencido de su prevalencia sobre la oposición. 
Alcaide (2012) reporta que la fidelidad del cliente está diseñada como un sistema de 
marketing a la estimación percibida por los clientes del producto o servicios ofrecidos por la 
organización. La consideración de una relación entre la organización, la administración, el 
coste y la imagen de la organización, permiten ofrecer una organización de valor tal, que 
descubra cómo mantener la fidelidad del cliente y si es concebible, atraer a diferentes 
clientes. 
Viciana (2015) manifiesta que la fidelidad del cliente requiere un procedimiento de 
administración del cliente que parte de un aprendizaje intensivo de la misma, la investigación 
empresarial de los clientes alienta los datos que nos permitirán ajustar el servicio del cliente 





A. Lealtad como comportamiento 
Alet (2015) menciona que el comportamiento de lealtad incluye las compras repetidas de 
productos al mismo abastecedor o el aumento de la potencia de la relación con el mismo. Se 
examina la conducta de fidelidad asumiendo en cuenta la cadena en que las marcas son 
adquiridas, planteando diferentes segmentos o niveles de consumidores fieles a una fija 
marca. 
Indicadores 
1. Fidelidad no comparativa 
Alet (2015) manifiesta que la fidelidad no comparativa corresponde a la secuencia de 
compra de un producto o servicio en un solo establecimiento comercial. 
2. Fidelidad corporativa  
Alet (2015) establece que la fidelidad corporativa pertenece a la secuencia de compra de 
un producto o servicio en varios establecimientos comerciales. 
3. No fidelidad  
Alet (2015) reporta que la no fidelidad corresponde a los clientes que son indiferentes al 
lugar donde realizan su compra o evalúan el servicio. 
B. Lealtad como actitud 
Alet (2015) establece que la fidelidad a la marca se extiende como consecuencia de un 
esfuerzo bien ejecutado por parte del consumidor para evaluar las marcas que lidian en el 
mercado. Considerar la lealtad como una actitud, lía las diferentes sensaciones que crean un 







1. Evaluación de la marca 
Alet (2015) reporta que la evaluación de la marca en la organización se deben utilizar  
metodologías como: el reconocimiento visual y el valor percibido por los clientes. 
2. Apego individual del producto 
Alet (2015) manifiesta que el apego individual del producto corresponde a que los   
clientes siempre tendrán un interés fuerte hacia el mismo producto.   
C. Lealtad cognitiva 
Alet (2015) menciona que la lealtad a una marca/servicio expresa que ésta se convierte en la 
principal opción en la mente del consumidor cuando necesita tomar una decisión, como 
dónde ir o qué comprar, mientras otros aplican la lealtad como la primera elección entre 
opciones. 
Indicadores 
1. Decisión del cliente 
Alet (2015) menciona que la decisión del cliente es un proceso de decisión importante que 
se halla detrás del acto de comprar un producto o servicio, compuesto de diferentes etapas 
por las que pasa el comprador para decidir qué producto o servicio es el que más se adecua 
a sus necesidades y le proporciona un mayor valor. 
1.4. Formulación del problema 
1.4.1. Problema general 
¿Qué relación existe entre marketing relacional y fidelización de clientes en la empresa 






1.4.2. Problemas específicos 
a) ¿Qué relación existe entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento 
del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018? 
b) ¿Qué relación existe entre el marketing relacional y la lealtad como actitud del cliente 
en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018? 
c) ¿Qué relación existe entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva del cliente 
en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018? 
d) ¿Cómo estará estructurado un plan de estrategias orientadas al marketing relacional 
y la fidelización de clientes en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018? 
1.5. Justificación del estudio 
El tema tratado en esta investigación fue de actualidad, por lo tanto, la elaboración del trabajo 
se definió de la siguiente manera: 
1.5.1. Justificación teórica 
La realización del estudio ofreció un contenido beneficioso en lo relacionado a las variables 
marketing relacional y fidelización de clientes, ya que contó con diversas perspectivas con 
respecto al tema, que se pudieron utilizar de sustento para investigaciones futuras. 
1.5.2. Justificación metodológica 
La investigación realizada tenía como finalidad evaluar la relación que existe entre el 
marketing relacional y la fidelización de los clientes en la empresa Inkafarma S.A.C., en 
base a estas variables identificadas la metodología que se aplicó para llevar a cabo el trabajo 
de investigación fue de tipo aplicada con diseño no experimental – correlacional – 
transversal.   
1.5.3. Justificación práctica 
En investigación se utilizó como material de apoyo para la empresa Inkafarma S.A.C. El 
material asimismo logro ser revisado por las personas interesadas, entidades y público en 
general que buscaron soluciones en marketing relacional y la fidelización de clientes. La 
finalidad de este estudio fue brindar la propuesta de solución a la problemática del marketing 
relacional y la fidelización de clientes en dicha organización, sujeto a evaluación de las 





1.6.1. Hipótesis general 
HG: Existe relación entre el marketing relacional y fidelización de clientes en la empresa 
Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018. 
1.6.2. Hipótesis específicas 
H1: Existe relación entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento en la 
empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018. 
H2: Existe relación entre el marketing relacional y la lealtad como actitud en la empresa 
Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018. 
H3: Existe relación entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva en la empresa 
Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018. 
H4: Existe cambios en la organización mediante un plan de estrategias orientadas al 
marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa Inkafarma S.A.C., 
Chorrillos, 2018. 
1.7. Objetivos 
1.7.1. Objetivo general 
Determinar la relación entre el marketing relacional y fidelización de clientes en la empresa 
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
1.7.2. Objetivos específicos 
a) Determinar la relación existe entre el marketing relacional y la lealtad como 
comportamiento del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018. 
b) Determinar la relación existe entre el marketing relacional y la lealtad como actitud 
del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018. 
c) Determinar la relación existe entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva del 
cliente en la empresa Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018 
d) Proponer un plan de estrategias orientadas al marketing relacional y la fidelización 




2.1. Diseño de la investigación 
2.2.1.   Método de investigación  
La investigación se realizó con el método hipotético deductivo, ya que nos permitió plantear 
la hipótesis sobre la marketing relacional y la fidelización de clientes en la empresa 
Inkafarma, de las cuales el horizonte del estudio se verificó con la veracidad o falsedad de 
las mismas. 
Bernal (2010) manifiesta que “el método hipotético–deductivo consta de un 
procedimiento que parte de una aseveración en calidad de hipótesis y busca refutar o falsear 
tales hipótesis, desprendiendo de ellas conclusiones que deben verificarse con los hechos” 
(p. 60). 
2.2.1. Nivel de la investigación 
El nivel que se utilizó para la investigación fue descriptivo, ya que buscaba detallar la 
particularidad de aquellas variables que se estaban estudiando y fue correlacional ya que se 
determinó el grado de la relación. Sé entendió que esta  investigación seria descriptiva – 
correlacional.  
Pardo y Lucio (2016) reporta que “la investigación descriptiva busca especificar las 
propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, 
objetos o cualquier otro fenómeno que se somete a un análisis” (p.102). 
Asimismo, presenta un nivel técnico porque se diseñó un plan de estrategias 
orientadas al marketing relacional y fidelización de clientes para el establecimiento 
comercial Inkafarma S.A.C. Sánchez (2011) determina que la Investigación Tecnológica es 
el “conjunto de teorías y de técnicas que permiten el aprovechamiento práctico del 
conocimiento científico” (p.275). 
2.2.2. Tipo de investigación 
La investigación se realizó de tipo aplicada – Técnica ya que tenía como meta principal 
brindar información útil para aplicar alternativas de soluciones a un problema general en un 
determinado tiempo y espacio. Navarro (2015) reporta que la investigación aplicada esta 
centra al campo de prácticas habitual, se enfoca en el desarrollo y así como en la aplicación 
del conocimiento adquirido en la realización del estudio. Facilita la solución al problema 
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general. Es decir, la investigación aplicada puntualiza en los problemas generales y 
específicos de la investigación de un ámbito definido. 
De igual manera, presenta un nivel técnico porque se diseñó un plan de estrategias 
orientadas al marketing relacional y fidelización de clientes para el establecimiento 
comercial Inkafarma S.A.C. Navarro (2015) determina que la Investigación Tecnológica es 
el “conjunto de teorías y de técnicas que permiten el aprovechamiento práctico del 
conocimiento científico” (p.275). 
2.2.3. Diseño de investigación 
El diseño de la investigación es no experimental - transversal, al no utilizar la variable 
independiente y respecto a su eventualidad, será trasversal, ya que se recogen datos en 
determinado momento y tiempo específico, su finalidad es determinar las variables y analizar 
la influencia en determinado periodo. Sáez (2017) manifiesta que “son aquellas variables 
independientes que carecen de manipulación intencional y no tienen grupos de control, ni 
mucho menos experimental. Analizan y estudian los hechos y fenómenos de la realidad 
después de su ocurrencia” (p.71). Sáez (2017) menciona que es transversal porque “se 
emplea para realizar estudios de investigación de hechos y fenómenos de la realidad, en un 
momento determinado del tiempo” (p.72). 
2.2. Variables operacionalización 
2.2.1. Variables 
A continuación se presenta en la Tabla 2.2.1.1 las variables a desarrollar en la presente 
investigación: 
Tabla 2.2.1.1 
Variables en estudio 
VARIABLE 
Variable 1  Marketing Relacional 
Variable 2 Fidelización de clientes   
Fuente: Elaboración propia 
2.2.2. Operacionalización de Variables  




Operacionalización de variable 
Fuente: Elaboración propia
VARIABLE DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 























Rivera y Garcillan (2012) el marketing relacional 
establece que se basa en fortalecer, sostener las 
relaciones de la empresa hacia los clientes y crear de 
esta manera poder lograr buenas entradas de cada 
cliente. La finalidad es lograr que todos los clientes 
logren ser identificados y poder fundar una buena 
relación con ellos, que se podrá conocer las 
necesidades que tiene y tener una evaluación de los 
beneficios a largo plazo. 
 
Se elaborará una 
encuesta con 9 ítems 
para medir las 
siguientes dimensiones: 
confianza y 











































Según Viciana, (2015) a fidelización de los 
cliente requiere un procedimiento de 
administración del cliente que parte de un 
aprendizaje intensivo de la misma, la 
investigación empresarial de los clientes alienta 
los datos que nos permitirán ajustar el servicio del 
cliente sólido y lidiar con el proceso para lograr 
un alto cumplimiento con el servicio prestado. 
Se elaborará una 
encuesta con 7 ítems 




















No fidelidad 12 
Lealtad como 
actitud 
Evaluación de la 
marca 
13 
Apego individual al 
producto 
14.15 
Lealtad cognitiva Decisión del cliente 16 
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2.3. Población y Muestra  
2.3.1. Población 
La presente investigación estuvo conformada por una población finita orientada por los 
clientes más frecuentes de Inkafarma S.A.C., durante los meses de enero a abril del año 
2018. Esta información se obtuvo por el programa customer relationship management 
(CRM), donde se tiene la base de datos de los clientes que realizan sus compras 
reiterativas en la farmacia y los que cuentan con tarjetas de puntos. Gutierrez (2015) 
manifiesta que “la población es un conjunto de sujetos al que queremos generalizar los 
resultados de un estudio” (p.264). 
La presente investigación fue censal. Zarzar (2015) menciona que “una encuesta 
censal o censo retaba información sobre ciertas características de todos y cada uno de los 
elementos que componen la población” (p,47). 
2.3.2. Muestra  
La muestra estuvo determinada por los criterios de inclusión y exclusión. Para el criterio 
de inclusión, la muestra estuvo conformada por 45 clientes de la farmacia Inkafarma 
S.A.C., debido a que sus compras farmacéuticas en el 2018, fueron más frecuentes para 
las mejoras de la farmacia Inkafarma S.A.C. Para los criterios de exclusión estuvo 
determinado bajo la condición de que las personas que realizan sus compras 
farmacéuticas esporádicamente no estarían incluidas en la toma de muestra.  
 Simon (2014) determinan que “los criterios de inclusión son aquellos que 
permiten definir y caracterizar la población del estudio. Los criterios de exclusión son 
aquellos que indican que quien ya cumplió los criterios de inclusión tendrá que ser 
excluido por alguna razón” (p.1 32). 
2.3.3.    Muestreo  
La presente investigación estuvo conformada por un diseño muestral no probabilístico -
por conveniencia.  
Vazquez (2017) reporta que “se limita a las personas que es más fácil encuestar 
consideradas informales consiste en seleccionar a los individuos que convienen al 
investigador para la muestra. Es decir que el investigador consiste en seleccionar a los 
individuos que le convienen para la muestra” (p.18). 
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnicas de recolección de datos 
Guerrero y Guerrero (2014) informa que “las técnicas establecen el conjunto de reglas y 
pautas que dirigen las actividades que efectúan los investigadores en cada una de las 
etapas de la investigación científica” (p. 274). 
Para fines de la investigación la técnica de relación de datos fue la encuesta 
dirigida a los consumidores de Inkafarma S.A.C., Chorrillos, 2018, con finalidad de 
evaluar respuestas; como explica Guerrero y Guerrero (2014) “la encuesta es una técnica 
para la investigación social por excelencia, requerido a su utilidad, versatilidad, sencillez 
y objetividad de los datos que con ella se adquiere” (p.314). 
2.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
Se utilizó como instrumento el cuestionario, porque es una herramienta muy popular, 
además de muy fiable y sencilla para lo que requerimos. Esto permitió recolectar la 
información necesaria de los clientes de Inkafarma S.A.C., con mayor fiabilidad. 
Guevara, Cardenas y Hernandez (2017) confirman que el instrumento para la 
medición: “es aquel que registra datos observables que representan a los conceptos o las 
variables que el investigador tiene en mente” (p. 276). 
Guevara, Cardenas y Hernandez (2017) menciona que el cuestionario “es el 
instrumento de investigación social que es empleado cuando se estudia un número de 
personas, ya que permite una respuesta directa, mediante la hoja de preguntas que se le 
entrega al encuestado” (p. 318). 
Tabla 2.4.2.1. 
Estructura dimensional de las variables de estudio  









Lealtad como comportamiento 











Asimismo, se aplicará una encuesta de tipo Likert el cual se utilizó una escala gramática 
de Total Desacuerdo, Desacuerdo, Indiferente, Acuerdo y Total Acuerdo, en la tabla 
2.4.2.2 se muestra la estructura de forma detallada. 
 
Tabla 2.4.2.2. 
 Puntuación de Ítems en la escala de Likert  
















Fuente: Rosendo (2018, p.80). 
2.4.3. Validez 
El instrumento de investigación ha sido delegar a juicio de los siguientes expertos que a 
continuación se observa en la Tabla 2.4.3.1, quienes se encargaron de comprobar 
cuidadosamente el contenido del instrumento donde arrojó con el calificativo de 
aplicable: 
Tabla 2.4.3.1 





Experto 1 MSc. Mairena Fox, Liliana Petronila Sí cumple Investigador 
Experto 2 Dr. Teodoro Carranza Estela Sí cumple Investigador 
Experto 3 Mgtr. Carlos Casma Zarate  Sí cumple Investigador 
Fuente: Elaboración propia 
2.4.4. Confiabilidad 
Para evaluar la confiabilidad del instrumento de investigación, se sometió a la encuesta a 
una evaluación de medición de la fiabilidad del Alfa de Cronbach. 
Según Hernández,  
Bernal (2010) “la confiabilidad de un cuestionario se refiere a la consistencia de 
las puntuaciones obtenidas por las mismas personas, cuando se les examina en distintas 
ocasiones con los mismos cuestionarios” (p. 247). 
A continuación, se presenta en la Tabla 2.4.4.1 el resumen de procesamiento de 





Tabla 2.4.4.1.  
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 20 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 20 100,0 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS 
A continuación, se presenta en la Tabla 2.4.4.2  para medir el estadístico de fiabilidad y 
la Tabla 2.4.4.3  para medir los parámetros del coeficiente del alfa de Cronbach que se 
ejecutó en la presente investigación:  
Tabla 2.4.4.2 
Estadístico de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
,830 16 
Fuente: Elaborado en base a los resultados del SPSS 
 
Tabla 2.4.4.3.  
Medias para evaluar valores de los coeficientes de Alfa de Cronbach 







Fuente Elaborado en base a Orús (2014, p.150). 
El estadístico de fiabilidad muestra que la prueba es confiable porque se logró el valor de 
0,830; es decir el grado de fiabilidad es bueno para los datos obtenidos a través de las 
preguntas propuestas.  
2.5. Métodos de análisis de datos 
El método de análisis de datos que se utilizará en el presente trabajo será el método 
estadístico, ya que se tendríamos que medir todos los datos de la información que se 
recaudó en las encuestas.  
Martinez y Galan, (2014) nos mencionan que “es el conjunto de métodos que se 
utilizan para medir las características de la información, para resumir los valores 
36 
 
individuales, y para analizar los datos a fin de extraerles el máximo de información, es lo 
que se llama métodos estadísticos” (p.49).  
2.6. Aspectos éticos 
Las pautas éticas que se consideraron en cuenta para la investigación están precisadas en 
la tabla 2.6.1: 
Tabla 2.6.1  
Criterios éticos de la investigación 
CRITERIOS CARACTERÍSTICAS ÉTICAS DEL CRITERIO 
Consentimiento 
informado 
Las personas que participaron estuvieron de acuerdo 
con brindar información, de reconocer sus derechos y 
sus obligaciones.  
Confidencialidad Se comunicó que se tendrá cuidado con su 
identificación como informante eficaz de la 
investigación. 
Observación participante Se intervino de manera cautelar durante el proceso de 
los datos, asumiendo mi compromiso sobre las   
consecuencias que se procedieron en la interacción 
establecida con las personas que participaron en el 
estudio de la investigación. 

















III.        RESULTADOS 
3.1.  Prueba de normalidad  
Si N > 30 entonces usamos Kolmogorov-Smirnov.  
H0: Los datos tienen distribución normal (datos paramétricos). 
H1: Los datos no tienen distribución normal (datos no paramétricos)  
Regla de decisión 
Si el valor de SIg < 0,05, se rechaza la hipótesis nula (H0) 
Si el valor de SIg > 0,05, se acepta la hipótesis nula (H0) 
Se realizó el análisis de los datos con el software estadístico SSPS 24 y EXCEL, 
con una muestra de 45 encuestados el cual presentó el siguiente resultado como se 
muestra en la tabla 3.2.1: 
Tabla 3.1.1 
Pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnova  
Estadístico gl Sig. 
MARKETING RELACIONAL  ,203 45 .000 
FIDELIZACIÓN DE CLIENTES ,178 45 .001 
Fuente: Software estadístico SSPS 24 
Interpretación 
Variable1: Marketing Relacional 
El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 000, siendo menor al 0,05; por lo tanto, se 
acepta la H1 (hipótesis alterna) rechazando la H0 (hipótesis nula), por su distribución que 
no es normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de Spearman). 
Variable2: Fidelización de clientes 
El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 001, siendo menor al 0,05, por lo tanto se acepta 
la H1 (hipótesis alterna) rechazando la H0 (hipótesis nula), por su distribución que no es 




3.2.    Análisis de los resultados estadísticos 
3.2.1.  Resultados por dimensión  
Tabla 3.2.1.1.a 
Nivel de confianza que brinda el personal de la farmacia Inkafarma, S.A.C., Chorrillos, 
2018 













 Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Analisis  
El 44% de los encuestados 
manifestó estar indiferente (I) 
que la farmacia tenga un 
personal necesario para atender 
al público y que está cuente con 
exteriores de apariencia 
moderna, combinando con la 
zona que se localiza. Según 
Kofman (2012) reporta que “la 
confianza implica 
responsabilidad, previsibilidad, 
confiabilidad. Es lo que permite 
vender productos y mantener 
una bullente actividad empresarial. La confianza es la integridad de la organización” 
(p.55). Si Inkafarma S.A.C., cuenta con poco personal para atender al público, entonces 
no podrá brindar un servicio de calidad por lo tanto se deberá aplicar una restauración que 
permita que el número de usuarios que están indiferentes, total desacuerdo y en 
desacuerdo con la confianza que brinda el personal de Inkafarma S.A.C.,  aumentará hasta 
llegar al 100%. En el corto plazo, el 44 % de los encuestados indiferentes se acogerán a 
las estrategias propuestas; mientras que el 16% de encuestados que están en desacuerdo, 
lo harán en mediano plazo y el 4% de los encuestados que están en total desacuerdo lo 






Interpretación de los componentes de la brecha de la confianza organizacional 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 



























LARGO PLAZO  
 
60%           REGULAR ESFUERZO 
 
 












 Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento del marketing relacional mediante la confianza organizacional 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta
PORCENTAJE TEORIA 
100% Kofman (2012) reporta que “la confianza implica responsabilidad, previsibilidad, confiabilidad. Es lo que permite vender productos y mantener una 








IMPLEMENTAR UNIFORMES CON  DISEÑOS QUE REPRESENTEN A LA EMPRESA PARA MEJORAR LA IDENTIFICACIÓN 
DEL PERSONAL 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Organizar una reunión con el jefe de área para exponer la problemática en la indumentaria en los 
trabajadores y determinar posibles soluciones. 
2. Redactar una solicitud de la implementación de los uniformes y presentarlo a gerencia. 
3. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. Donde fue aceptada. 
4. Mandar a confeccionar los nuevos uniformes 
5. Realizar la entrega de los uniformes a todo el personal 
6. Supervisar a todos los trabajadores a la hora de ingreso que cuenten con el uniforme nuevo.  
Correo de invitación 
 
Solicitud 
Cargo de la solicitud  
Fotografías 











INCORPORAR MACETAS DE PLANTAS ORNAMENTALES PARA REFLEJAR LA IMAGEN DE BIENESTAR Y LA SALUD 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Organizar una reunión con el jefe a cargo para proponer la implementación de áreas verdes en los 
exteriores de la farmacia y determinar posibles soluciones. 
2. Redactar una solicitud detallando que se debe implementar áreas verdes en los exteriores para dar 
bienestar a los clientes y presentarlo a gerencia. 
3. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. Donde fue aceptada. 
4. Adquirir macetas de plantas duraderas de distintos tamaños y que tengan aroma para dar el toque 
natural a la farmacia. 
5. Colocar las macetas de plantas en los exteriores de la farmacia. 
6. Designar a cargo a cada trabajador para que pueda echar agua a las macetas de plantas y se puedan 
mantener frescas. 
Correo de invitación 
Solicitud 











Nivel de satisfacción de cliente en el momento del servicio de la farmacia Inkafarma, 
S.A.C., Chorrillos, 2018 
ITEMS TD D I A TA TOTAL  












Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Analisis  
Aquí se determina el 56% de 
los encuestados esta acuerdo 
(A) y en total acuerdo (TA) que 
la farmacia cuenta con tarjeta 
de puntos para los clientes 
frecuentes y comercializa los 
productos con precios 
estandarizados del mercado. 
Según Rosendo y Laguna 
(2012) manifiestan que cada 
personas que trabaja en una 
organización o asociación, se 
dan cuenta de cuáles son las 
ventajas de lograr la satisfacción  del consumidor, cómo caracterizarla, cuáles son los 
niveles de cumplimiento en relación con el tema, valor, difusión y avance, para formar 
las expectativas en los clientes y cuál es la ejecución del rendimiento percibido, para que 
de esa manera estén preparados para ayudar eficazmente con cada una de las empresas 
que tienen la intención de cumplir con la muy esperada lealtad del consumidor.. Si 
Inkafarma cuenta con tarjeta de puntos para los clientes frecuentes y comercializa 
productos con precios estandarizados de mercado, entonces los productos que brindara la 
farmacia será de calidad, permitiendo así que el número de clientes que están de acuerdo 
con la con la calidad de la empresa, aumentará hasta llegar al 100%. En el corto plazo, el 
37 % de los encuestados indiferentes se acogerán a las estrategias propuestas; mientras 
que el 5% de encuestados que están en desacuerdo, lo harán en mediano plazo y el 2% de 






Interpretación de los componentes de la brecha de la satisfacción de cliente 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 



























LARGO PLAZO  
 
42%           REGULAR ESFUERZO 
 
 













Tabla 3.2.1.2.c  
Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento del marketing relacional mediante la satisfacción del cliente. 
 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta
PORCENTAJE TEORIA 
100% Rosendo y Laguna (2012) manifiestan que cada personas que trabaja en una organización o asociación, se dan cuenta de cuáles son las ventajas de lograr la satisfacción  
del consumidor, cómo caracterizarla, cuáles son los niveles de cumplimiento en relación con el tema, valor, difusión y avance, para formar las expectativas en los 
clientes y cuál es la ejecución del rendimiento percibido, para que de esa manera estén preparados para ayudar eficazmente con cada una de las empresas que tienen 








REFORZAR EL SERVICIO DELIVERY PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA FARMACIA  
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Elaborar una encuesta a los clientes  para poder reforzar el servicio delivery. 
2. Realizar la encuesta a los clientes que frecuentan la farmacia  
3. Analizar los datos recogidos para conocer las sugerencias del servicio delivery para poderlas aplicar. 
4. El jefe a cargo debe de ejecutar una capacitación mensual con los trabajadores del servicio delivery. 
5. La capacitación se efectuara para la mejora del servicio delivery. 
Encuestas 
Lista de clientes frecuentes 
Datos 
Invitación 











OFRECER LOS ESTÁNDARES DE CALIDAD PARA LOGRAR SATISFACER LA NECESIDAD DEL CLIENTE 
ACTIVIDADES             MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Organizar una reunión con el jefe encargado y gerencia para hablar de los estándares de calidad y determinar 
posibles soluciones. 
2. Proponer en la reunión que se soliciten los informes de todo el proceso de la fabricación de los medicamentos 
a los laboratorios 
3. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. Donde fue aceptada. 
4. Realizar la verificación de los informes del proceso de fabricación de los medicamentos. 
5. Solicitar la elaboración de afiches con los procesos de la fabricación de los productos. 
6. Colocar a disposición de todos los clientes los afiches  
7. Supervisar que los trabajadores entreguen los afiches a los clientes que realicen su compra. 






Fotografías / Afiches 
Fotografías  








Nivel del comportamiento de fidelidad en el momento del servicio de la farmacia Inkafarma, S.A.C., 
Chorrillos, 2018  
ITEMS TD D I A TA TOTAL  












Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Analisis  
Aquí se determina el 52% 
de los encuestados esta 
acuerdo (A) y en total 
acuerdo (TA) que en 
cualquier establecimiento 
se vende productos 
farmacéuticos seguros. 
Según Day (1969) citado 
por Alet (2015) menciona 
que el comportamiento de 
lealtad incluye las compras 
repetidas de productos al 
mismo abastecedor o el 
aumento de la potencia de la 
relación con el mismo. Se 
examina la conducta de 
fidelidad asumiendo en cuenta la cadena en que las marcas son adquiridas, planteando 
diferentes segmentos o niveles de consumidores fieles a una fija marca. Si Inkafarma 
vende productos farmacéuticos seguros en cualquier establecimiento, entonces el servicio 
que brindara la farmacia será de calidad, permitiendo así que el número de clientes que 
están de acuerdo con el servicio de calidad, aumentará hasta llegar al 100%. En el corto 
plazo, el 37 % de los encuestados indiferentes se acogerán a las estrategias propuestas; 
mientras que el 10% de encuestados que están en desacuerdo, lo harán en mediano plazo 







Interpretación de los componentes de la brecha de la lealtad como comportamiento 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





























47%           REGULAR ESFUERZO 
 
 















 Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento de la fidelización de clientes mediante la lealtad como comportamiento 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta
PORCENTAJE TEORÍA 
100% Day (1969) citado por Setó (2004), menciona que “el comportamiento de lealtad incluye las compras repetidas de servicios al mismo suministrador o el incremento 
de la fuerza de la relación con el mismo. Se analiza el comportamiento de fidelidad teniendo en cuenta la secuencia en que las marcas son compradas, proponiendo 








REFORZAR LA CREDIBILIDAD EN LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN PARA MEJORAR LA CONFIANZA DE LA FARMACIA 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACIÓN 
1. Organizar una reunión con el jefe de área para exponer una propuesta la credibilidad en los medios de 
comunicación. 
2. Proponer en la reunión reforzar los puntos como: propagandas en la televisión, afiches, radio y paneles. 
3. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. Donde fue aceptada. 
4. Contratar más especialistas para mejorar los medios de comunicación. 
5. Realizar las propagandas en la televisión, afiches, radio y paneles, tienen que estar relacionados con la buena 
atención a los clientes. 
6. Contar con las muestras de los medios de comunicación elaboradas para verificar que se realizaron de manera 
correcta.  
7. Realizar un informe donde se pueda verificar la aceptación de los clientes hacia la propuesta. 





Contrato de trabajo 














IMPLEMENTAR ANUNCIOS INFORMATIVOS PARA LA FIRMEZA EN LA COMPRA DE LOS CLIENTES  
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Coordinar con el gestor de calidad para obtener la información sobre las ISO que cuenta Inkafarma. 
2. Contratar un diseñador gráfico para la realización del modelo del afiche. 
3. Colocar los afiches en zonas que sean visibles para los clientes. 
  
Correo de investigación 
Recibos por honorario 











Nivel de percepción de los productos de la farmacia Inkafarma, S.A.C., Chorrillos, 2018. 
ITEMS TD D I A TA TOTAL  












 Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Analisis  
Aquí se determina el 60% de los 
encuestados esta acuerdo (A) y 
en total acuerdo (TA) que es 
necesario que el establecimiento 
farmacéutico tenga expuesto al 
público los permisos municipales 
para la seguridad de su compra. 
Según Alet (2015) establece que 
la fidelidad a la marca se 
extiende como consecuencia de 
un esfuerzo bien ejecutado por 
parte del consumidor para 
evaluar las marcas que lidian en 
el mercado. Considerar la lealtad 
como una actitud, lía las diferentes sensaciones que crean un apego individual a un 
servicio, producto u organización. Si Inkafarma cuenta con los permisos municipales 
expuestos en su establecimiento para brindar la seguridad de su compra, entonces el 
servicio que brindara el establecimiento será de calidad, permitiendo así que el número 
de clientes que están de acuerdo con la seguridad que brinda el establecimiento, 
aumentará hasta llegar al 100%. En el corto plazo, el 23 % de los encuestados indiferentes 
se acogerán a las estrategias propuestas; mientras que el 15% de encuestados que están 
en desacuerdo, lo harán en mediano plazo y el 2% de los encuestados que están en total 












Interpretación de los componentes de la brecha de la lealtad como actitud 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 





























38%           REGULAR ESFUERZO 
 
 















Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento de la fidelización de clientes mediante la lealtad como actitud 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta
PORCENTAJE TEORIA 
100% Day (1969) citado por Setó (2004) establece que “la fidelidad a la marca se desarrolla como resultado de un esfuerzo consciente por parte del cliente 
para evaluar las marcas que compiten en el mercado. El considerar la lealtad como una actitud, implica que diferentes sensaciones crean un apego 








IMPLEMENTAR CAMPAÑA PUBLICITARIA DE MEDICAMENTOS PARA AUMENTAR LA CONFIANZA DE LOS 
CONSUMIDORES  
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Proponer al gerente general para que pueda financiar las campañas publicitarias de medicamento para 
la confianza de los clientes. 
2. Convocar a todos los farmacéuticos de las zonas aledañas para informar los temas a tratarse en la 
campaña de despistajes médicos.  
3. Entregar volantes a todos los clientes anunciando la campaña. 
4. Poner en marcha la campaña de despistajes médicos.  
Fotografía  
 
Lista de farmacéuticos  
 
Volantes 











ELABORAR UN FOCUS GROUP PARA ANALIZAR QUE PRODUCTOS NO ESTÁN SIENDO VISUALMENTE FACTIBLES  
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Realizar una prueba con el focus group acerca de la calidad de los medicamentos que ofrece la 
farmacia. 
2. Elaborar las preguntas a realizarse en el focus group. 
3. Invitar a 5 clientes frecuentes, para que participen en el focus group. 
4. Reportar los resultados que se obtuvo después del focus group. 
5. Proponer esta prueba mensualmente, para verificar las nuevas percepciones de los clientes acerca de 
la calidad de los medicamentos. 
Encuestas 
 
Tarjeta de invitación  











Nivel de lealtad a la marca en el momento de compra en la farmacia Inkafarma, S.A.C., Chorrillos, 2018. 
ITEMS TD I A TA TOTAL  










 Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Analisis  
Aquí se determina el 58% de 
los encuestados esta acuerdo 
(A) y en total acuerdo (TA) 
que si le dan la opción de 
elegir una farmacia para 
realizar sus compras 
farmacéuticas, la primera 
opción sería Inkafarma. Según 
Alet (2015) menciona que la 
lealtad a una marca/servicio 
expresa que ésta se convierte 
en la principal opción en la 
mente del consumidor cuando 
necesita tomar una decisión, 
como dónde ir o qué comprar, mientras otros aplican la lealtad como la primera elección 
entre opciones. Si Inkafarma es la primera opción en las compras farmacéuticas, entonces 
los productos que brindara el establecimiento serán de calidad, permitiendo así que el 
número de clientes que están de acuerdo que Inkafarma es la primera opción, entre otras 
farmacias, aumentará hasta llegar al 100%. En el corto plazo, el 40 % de los encuestados 
indiferentes se acogerán a las estrategias propuestas; mientras que el 2% de encuestados 











Interpretación de los componentes de la brecha de la lealtad a la marca 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 



















LARGO PLAZO  
 
 42%             MAYOR ESFUERZO 
 
0.42 








Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para el fortalecimiento de la fidelización de clientes mediante la lealtad a la marca 




Day (1969) citado por Setó (2004), menciona que “la lealtad a una marca/servicio significa que ésta se convierte en la primera en la mente del 
consumidor cuando necesita tomar una decisión, como qué comprar o dónde ir, mientras otros operan la lealtad como la primera elección entre 





        40% 
 
INDIFERENTES 
FORTALECER LAS CAPACITACIONES A LOS TRABAJADORES PARA MEJORAR LA ATENCIÓN AL CLIENTE 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Proponer al gerente general para que pueda delegar un área para dicha capacitación. 
2. Convocar a todos los trabajadores para comunicar que se realizara una capacitación para la 
atención al cliente. 
3. Poner en marcha la capacitación para mejorar la atención al cliente.   
Propuesta 
Lista de trabajadores  
 










REALIZAR UN CONVENIO CON CENTROS COMERCIALES PARA INCREMENTAR LA FIDELIDAD DE LOS CLIENTES 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Hacer un análisis para ver con que retail se puede realizar el trade marketing. 
2. Llegar a un acuerdo con las empresas seleccionadas. 
3. Acondicionar el espacio en donde se llevara a cabo el retail. 
Análisis 
Convenio 
Fotos y Grabaciones 
 
 
         51% 





3.2.2. Resultados por variables 
3.2.2.1.Variable 1: Marketing relacional  
Tabla 3.2.2.1. 
Nivel del marketing relacional en la empresa “Inkafarma, S.A.C.”, Chorrillos, 2018 
ÍTEMS TD D I A TA TOTAL  












 Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis 
Aquí se determina el 42% de los encuestados 
esta indiferente (I) que Inkafarma tenga un 
personal necesario para atender al público. 
Según Rivera y Garcillan (2012) establece 
que se basa en crear, fortalecer y sostener las 
relaciones de la empresa hacia los clientes, de 
esta manera poder lograr buenas entradas de 
cada cliente. La finalidad es lograr que todos 
los clientes logren ser identificados y poder 
fundar una buena relación con ellos, que se 
podrá conocer las necesidades que tiene y 
tener una evaluación de los beneficios a largo 
plazo. Álvarez (2014) reporta que es se entiende como el desarrollo y el mantenimiento de 
las relaciones hacia el cliente a los que se considera miembros. Tiene un enfoque muy 
distinto al tradicional o enfoque transaccional. Si Inkafarma cuenta con un personal 
necesario para atender al público; entonces los clientes seguirán adquiriendo productos 
farmacéuticos de esta manera el personal lograra una mejor atención al cliente y aumentará 
hasta un 100%. En el corto plazo, el 41 % de los encuestados indiferentes se acogerán a las 
estrategias propuestas; mientras que el 11% de encuestados que están en desacuerdo, lo 
harán en mediano plazo y el 3% de los encuestados que están en total desacuerdo lo medirán 







3.2.2.2.Variable 2. Fidelización de clientes 
Tabla 3.2.2.2. 
Nivel de la fidelización de clientes en la empresa “Inkafarma, S.A.C.”, Chorrillos, 2018 
ITEMS TD D I A TA TOTAL  












Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
Análisis 
Aquí se determina el 39% de los 
encuestados esta acuerdo (A) que 
Inkafarma tenga expuesto al público 
los permisos municipales, para 
brindar una seguridad a la compra. 
Muñiz (2013) reporta que 
comprendemos por fidelidad al 
mantenimiento de las relaciones de 
largo plazo con los clientes más 
gananciales de la organización, 
adquiriendo una alta inversión en 
nuestras ofertas. Araujo, (2012) 
manifiesta que la fidelidad se basa en 
la conducta del cliente destinada a 
una marca especifica de esta manera, trata de obtener una asociación duradera y estable con 
los consumidores finales de los productos que brinda. Dando a conocer un diseño de 
fidelidad que debe conmover, conservar y atrapar a los clientes para lograr su lealtad durante 
el tiempo. Si Inkafarma tiene expuesto al público los permisos municipales, para brindar una 
seguridad a la compra; entonces los clientes seguirán adquiriendo productos farmacéuticos 
de esta manera la confiabilidad de la compra aumentará hasta el 100% en los clientes. En el 
corto plazo, el 31 % de los encuestados indiferentes se acogerán a las estrategias propuestas; 
mientras que el 11% de encuestados que están en desacuerdo, lo harán en mediano plazo y 






3.2.3. Resultados de las medidas descriptivas 
A continuación en la tabla 3.2.3.1 se determinan los promedios de las variables 
independiente y dependiente por dimensiones respectivamente 
Tabla 3.2.3.1  







Marketing relacional  
Confianza  0.82 3.17 0.26 
Satisfacción de clientes 0.80 2.90 0.41 
Fidelización de clientes 
Lealtad como comportamiento  0.83 3.55 0.24 
Lealtad como actitud 0.77 3.62 0.22 
Lealtad cognitiva 0.72 3.60 0.20 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
3.2.4. Prueba de hipótesis 
3.2.4.1. Prueba de hipótesis general 
HG: Existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la 
empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la 
empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
H1: Sí existe relación entre el marketing relacional y la fidelización de clientes en la 











Tabla 3.2.4.1.1.  
Cuadro de coeficientes de correlación de Spearman 
Valor Significado 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 
-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 
-0.4 a 0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a  0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 
0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 
Fuente: Solanas, Leiva y Manolov (2016).  
 
Presentar la tabla de correlación de variables 
 
Prueba de hipótesis  
 
H0: R=0; V1 no está relacionada con la V2 
H1: R>0; V1 está relacionada con la V2 
 
Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptación = 95% 
Significancia y decisión  
a) Si la Sig.E < Sig.T, entonces se rechaza H0  
b) Si la Sig.E > Sig.T, entonces se acepta H0  
 
Tabla 3.2.4.1.2. 







Marketing Relacional Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,575** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 45 45 




Interpretación: En la tabla 3.2.4.1.2 del coeficiente de correlación de variables, se observa 
el valor de 0.575, asumiendo el significado de positiva moderada entre la variable marketing 
relacional y la variable fidelización de clientes de acuerdo al coeficiente de correlación de 
Rho de Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.00 (0.05 de acuerdo 
a la hipótesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se 
acepta la hipótesis alterna (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipótesis general de trabajo 
ha quedado demostrada. 
3.2.4.2. Prueba de hipótesis específicas 
HE1: Existe relación entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento en la 
empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento en 
la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
H1: Si existe relación entre el marketing relacional y la lealtad como comportamiento en la 
empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
Tabla 3.2.4.2.1. 







Marketing Relacional Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,433** 
Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 45 45 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: En la tabla 3.2.4.2.1. se observa que existe una correlación de un 0.433 de 
correlación de Rho de Spearman entre la variable marketing relacional y la dimensión lealtad 
como comportamiento. Este grado de correlación indica que la relación entre las variables 
es positiva moderada. La significancia de p= 0.00 muestra que p es menor al 0.05, lo que 
permite señalar que la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna. Se concluye que existe relación entre el marketing relacional y la 
lealtad como comportamiento en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
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HE2: Existe relación entre el marketing relacional y la lealtad como actitud en la empresa 
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y la lealtad como actitud en la empresa 
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
H2: Si existe relación entre el marketing relacional y la lealtad como actitud en la empresa 
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
Tabla 3.2.4.2.2. 







Marketing Relacional Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,600** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 45 45 
Lealtad actitud Coeficiente de 
correlación 
,600** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 45 45 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 
Interpretación: en la tabla 3.2.4.2.2 se observa que existe una correlación de un 0.600 de 
correlación de Rho de Spearman entre la variable marketing relacional y la dimensión lealtad 
como actitud. Este grado de correlación indica que la relación entre las variables es positiva 
moderada. La significancia de p= 0.00 muestra que p es menor al 0.05, lo que permite señalar 
que la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna. Se concluye que existe relación entre el marketing relacional y la lealtad 
como actitud en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
HE3: Existe relación entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva en la empresa 
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva en la empresa 
Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. 
H3: Si existe relación entre el marketing relacional y la lealtad cognitiva en la empresa 












Marketing Relacional Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,498** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 45 45 
Lealtad cognitiva Coeficiente de 
correlación 
,498** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 45 45 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Interpretación: En la tabla 3.2.4.2.3. se observa que existe una correlación de un 0.498 de 
correlación de Rho de Spearman entre la variable marketing relacional y la dimensión lealtad 
cognitiva. Este grado de correlación indica que la relación entre las variables es positiva 
moderada. La significancia de p= 0.00 muestra que p es menor al 0.05, lo que permite señalar 
que la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alterna. Se concluye que existe relación entre el marketing relacional y la lealtad 






















De acuerdo a los resultados de la presente investigación, se llegó a determinar lo siguiente: 
Primero 
Se tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing relacional y fidelización de 
clientes en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. Mediante la Prueba Rho de 
Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir 
“0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen una 
correlación de 0.575; lo cual indica que es una relación positiva moderada. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva moderada entre el 
marketing relacional y el fidelización de clientes en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 
2018, por ende el objetivo general queda demostrado. Según Fajardo y Fajardo (2014) en su 
tesis denominada “Estrategias de marketing relacional para mejorar la fidelización de 
clientes en Distribuidora de Información Jurídica Contable Lambayeque E.I.R.L - Chiclayo 
2014, en la Escuela Profesional de Administración, Facultad de Ciencias Empresariales, en 
la Universidad Señor de Sipán”; establecieron que el objetivo principal es proponer tácticas 
al marketing relacional para optimizar la fidelización de clientes. La problemática demuestra 
que la organización no realiza actividades de marketing que le permiten a la organización 
estar más enfocada en el mercado debido a la falta de aprendizaje con respecto a la 
importancia de la promoción en las organizaciones actuales. Esta circunstancia ha 
ocasionado a la organización que los clientes se hayan sentido poco identificados lo que ha 
resultado que los clientes no estén fidelizados con la organización. Se coincide con la 
conclusión de la tesis de Fajardo y Fajardo, que las estrategias de marketing relacional 
impactan en la fidelidad del cliente y que se centran en optimizar una buena relación con los 
clientes de manera que se logren mantener los acuerdos de la organización. La teoría 
relacional de la ventaja mediante los recursos para Rosendo y Laguna (2012) la demanda es 
dinámica y heterogénea con toda la relación a las preferencias y gustos  de todos los 
consumidores. Repercute en la propia empresa y en las empresas competidoras, ya que 







Se tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing relacional y la lealtad como 
comportamiento en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. Mediante la Prueba Rho 
de Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir 
“0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen una 
correlación de 0.433; lo cual indica que es una relación positiva moderada. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva moderada entre el 
marketing relacional y la lealtad como comportamiento en la empresa Inkafarma S.A.C, 
Chorrillos, 2018, por ende el objetivo general queda demostrado. Según Roncal (2012) en 
su tesis denominada “Plan de fidelización de clientes para Rosatel S.A.C, en la Escuela 
Profesional de Administración, Facultad de Ciencias Empresariales, en la Universidad 
Nacional de Trujillo”; Establecieron que el objetivo principal es lograr un plan de 
fidelización de los clientes que influye favorablemente el fortalecimiento para el 
posicionamiento de la empresa y poder lograr la satisfacción de todos los consumidores, 
tanto en productos como en la calidad de servicio. Se coincide con la conclusión de la tesis 
de Roncal, que para poder conseguir una buena relación con los consumidores se debe 
realizar las habilidades corporativas en torno a ellos, también se debe tener información 
congregada en un sistema informativo. La teoría de la lealtad como comportamiento para 
Alet (2015) menciona que el comportamiento de lealtad incluye las compras repetidas de 
productos al mismo abastecedor o el aumento de la potencia de la relación con el mismo. Se 
examina la conducta de fidelidad asumiendo en cuenta la cadena en que las marcas son 












Se tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing relacional y la lealtad como 
actitud del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. Mediante la Prueba Rho 
de Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir 
“0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen una 
correlación de 0.600; lo cual indica que es una relación positiva moderada. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva moderada entre el 
marketing relacional y la lealtad como actitud del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C, 
Chorrillos, 2018, por ende el objetivo general queda demostrado. Según Fazal (2014) en su 
tesis denominada “La gratitud del cliente en la realización de inversiones de marketing 
relacional con éxito”, Australia. Estableció que el objetivo es obtener la confiabilidad de los 
clientes en las organizaciones competitivas y las organizaciones minoristas ya que realizan 
inversiones para poder construir y mantener relaciones de lealtad con sus clientes actuales y 
potenciales para poder lograr ver si tiene éxito o fracaso. Realizando información de 1600 
estudiantes universitarios para poder ver las percepciones de las inversiones del marketing 
relacional de dicha empresa. Se coincide con la conclusión de la tesis de Fazal, que para 
poder lograr  la apreciación de los clientes se debe ofrecer una buena explicación sobre cómo 
funcionan la inversión del marketing relacional para estimar que los clientes atribuyan a las 
relaciones de las empresas. La teoría de la lealtad como actitud para Alet (2015) establece 
que la fidelidad a la marca se extiende como consecuencia de un esfuerzo bien ejecutado por 
parte del consumidor para evaluar las marcas que lidian en el mercado. Considerar la lealtad 
como una actitud, lía las diferentes sensaciones que crean un apego individual a un servicio, 













Se tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing relacional y la lealtad 
cognitiva del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C, Chorrillos, 2018. Mediante la Prueba 
Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es 
decir “0.000 <0.05”, por ende se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen 
una correlación de 0.498; lo cual indica que es una relación positiva moderada. Por lo tanto, 
se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva moderada entre 
el marketing relacional y la lealtad cognitiva del cliente en la empresa Inkafarma S.A.C, 
Chorrillos, 2018, por ende el objetivo general queda demostrado. Según Cevallos (2014) en 
su tesis denominada “Plan de marketing relacional para la Farmacia La Salud del cantón El 
Empalme, Seminario de Graduación previo a la obtención del título de Ingeniero en 
Marketing , en la Universidad Católica de Santiago de Guayaquil”; Estableció que el objetivo 
principal es que las técnicas del marketing relacional y de las experiencias positivas a la 
modificación de comportamientos que se han desarrollado a mejorar la relación con los 
clientes, a través de encuestas estadísticas para ver el perfil de los consumidores 
determinando cierto tipo de comportamientos principales. Se coincide con la conclusión de 
la tesis de Cevallos, que para poder lograr el marketing relacional en una empresa se debe ir 
más allá de hacer descuentos y ofrecer precios aceptables para los clientes, sino que es 
necesario explorar el mercado con el fin de tener la información necesaria para que se 
permita mejorar la fidelidad del cliente con las estrategias de marketing relacional 
adecuadas. La teoría de la lealtad cognitiva para Alet (2015), menciona que la lealtad a una 
marca/servicio expresa que ésta se convierte en la principal opción en la mente del 
consumidor cuando necesita tomar una decisión, como dónde ir o qué comprar, mientras 











V.  CONCLUSIONES 
Los objetivos planteados y la contratación de las hipótesis se llegaron a las siguientes 
conclusiones:  
Primera 
Se concluye que existe relación entre marketing relacional y fidelización de clientes; debido 
a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y aceptó la hipótesis alterna porque 
la significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de 0,05. Además 
se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,575 confirmando 
que existe una correlación positiva moderada considerable entre las variables.  
Segunda 
Se concluye que existe relación entre marketing relacional y lealtad como comportamiento; 
debido a la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y aceptó la hipótesis alterna 
porque la significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de 0,05. 
Además se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,433 
confirmando que existe una correlación positiva moderada entre el marketing relacional y la 
lealtad como comportamiento.  
Tercera 
Se concluye que existe relación entre marketing relacional y lealtad como actitud; debido a 
la regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y aceptó la hipótesis alterna porque 
la significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de 0,05. Además 
se determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,600 confirmando 
que existe una correlación positiva moderada entre el marketing relacional y la lealtad como 
actitud.  
Cuarta 
Se concluye que existe relación entre marketing relacional y lealtad cognitiva; debido a la 
regla de decisión donde se rechazó la hipótesis nula y aceptó la hipótesis alterna porque la 
significancia encontrada de 0,000 es menor a la significancia de trabajo de 0,05. Además se 
determinó mediante la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,498 confirmando que 





VI. RECOMENDACIONES  
Se plantearon las siguientes recomendaciones con el propósito de que una Institución de Estado o 
empresa privada lo consideren para emplear en dicha institución: 
Primera 
Se recomienda implementar habilidades de marketing relacional, para aumentar las ventas 
en la farmacia Inkafarma de manera que se convierta en la primera opción, además brindar 
seguridad respecto a los productos que ofrecen para lograr la fidelidad de los clientes.  
Segunda 
Se recomienda aumentar personal para el servicio de delivery y realizar seguimiento por 
GPS, verificando el cumplimiento de las rutas de distribución hacia nuestros clientes, el cual 
permitirá incrementar las ventas, además se debe fortalecer nuestros canales de 
comunicación, mediante publicidad televisiva y radial, de manera que permita mantener 
activo el pensamiento a nuestros clientes cuando necesiten un medicamento.  
Tercera 
Se recomienda mantener el stock actualizado, para que de esta manera los trabajadores 
ofrezcan los productos de acuerdo a la existencia exacta y no con referentes inexactos que 
generan molestias en los clientes además se recomienda que se capacite a todos los 
trabajadores en relación a la atención al cliente para que no solo se sienta satisfechos con el 
producto sino también con el servicio recibido y ser diferentes que la competencia.  
Cuarta 
Se recomienda elaborar un cronograma de visitas de los clientes y poder reconocerlos cuando 
asistan a la farmacia para poder brindarles promociones y que puedan contar con una tarjeta 
de puntos además se tiene que mejorar la infraestructura de la farmacia para que se pueda 






















PROPUESTA ORIENTADA AL MARKETING RELACIONAL 
Y FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES PARA AFIANZAR LA 
RELACIÓN CON LOS CLIENTES EN LA EMPRESA 
INKAFARMA S.A.C., CHORRILLOS, LIMA 
CAPÍTULO VII 
 
PROPUESTA DE LA INVESTIGACIÓN 
 
 El capítulo comprende detalladamente las características y componentes, de la 
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La presente propuesta está orientada al marketing relacional y fidelización 
de los clientes para afianzar la relación con los clientes en la empresa Inkafarma 
S.A.C., Chorrillos, para  evaluar un plan de estrategias orientadas al marketing 
relacional y la fidelización de cliente., por ello se han formulado estrategias, las 
cuales buscan cumplir los objetivos establecidos, también permitirá que el 
gerente de la empresa cuente con una herramienta que puede ser utilizada para 
lograr una mejor posición competitiva en el mercado.  
  El plan proporcionará al gerente de la empresa; los conocimientos para 
reforzar las deficiencias del marketing relacional y fidelización de los clientes, 
así mismo que objetivos se deben cumplir para lograr mayor eficiencia en el 
marketing relacional y fidelización de los clientes. 
La propuesta es presentada por medio de un cuadro en el que se 
descubrirán las dimensiones con sus estrategias y sus objetivos, actividades a 
realizar, medios de verificación, se describen los métodos y actividades para 
mejorar el nivel del marketing relacional y fidelización de los clientes, contiene 
explicaciones sobre como las dimensiones influyen en afianzar el marketing 
relacional y fidelización de los clientes y herramientas que las empresa debe 
poseer, para administrar con capacidad.  Además, la comparación entre el patrón 
















7.1.  Objetivos de la propuesta 
 
A. Proporcionar al gerente, la propuesta orientada al marketing relacional y fidelización de 
los clientes para afianzar la relación con los clientes, así mismo las estrategias para 
mejorar los puntos claves, y supervisión y evaluación de las actividades. 
 
B. Apoyar a los trabajadores con capacitaciones técnicas, entrenamientos y programas, 
para que mejoren sus actividades operacionales y sobre todo conozcan el 
funcionamiento del marketing relacional y la fidelización de los clientes. 
 
C. Mejorar la atención a los clientes así mismo los trabajadores deben cumplir con las 
expectativas, al ofrecer procesos acorde con los problemas encontrados,  
 
D. Facilitar a la empresa objeto de estudio una serie de estrategias que le permita mejorar 
la relación con los clientes. 
 
E. Especificar cada estrategia, al exponer las actividades necesarias para llevarla a cabo, 
indicar los responsables, señalar el tiempo para realizarla, y el costo en el que incurrirá 
la empresa. 
 
7.2. Estructura de la propuesta de estrategias orientadas al marketing relacional y la 
fidelización de cliente la empresa Inkafarma S.A.C.  
 
Se presenta un cuadro que refleja el desarrollo de las dimensiones la cuales involucran 
estrategias con sus objetivos y cada uno de ellos con sus respectivas actividades, las cuales 
contienen cuatro columnas que se describen a continuación: 
 
1. La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco teórico de las variables 
en estudio: Marketing relacional  (x) y fidelización de clientes (y). 
 
2. La columna de estrategias - teoría, se refieren a todo el proceso de nuestra investigación, 
es el sustento en el que gira para el desarrollo de la investigación.  
 
3. La columna de los objetivos - actividades se refiere a las acciones directas que se van a 
ejecutar y ser desarrolladas tanto los trabajadores de la empresa Inkafarma S.A.C, sino 




4. La columna de los medios de verificación es la evidencia que se obtiene después de 







 Estructura de la Propuesta  






















Rosendo y laguna 
(2012) reporta que 
la confianza “es 
una aproximación 
cognitiva, en la que 





la honradez o 
formalidad de la 
otra parte 
integrante de la 
relación, debido a 
su responsabilidad, 
experiencia y 




con  diseños que 
representen a la empresa 
para mejorar la 
identificación del 
personal 
7. Organizar una reunión con el jefe de área para 
exponer la problemática en la indumentaria en 
los trabajadores y determinar posibles soluciones 
con la gerencia. 
8. Redactar una solicitud de la implementación de 
los uniformes y presentarlo a gerencia. 
9. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. 
Donde fue aceptada. 
10. Mandar a confeccionar los nuevos uniformes 
11. Realizar la entrega de los uniformes a todo el 
personal 
12. Supervisar a todos los trabajadores a la hora de 
ingreso que cuenten con el uniforme nuevo. 
 




Cargo de la solicitud 
Fotografías 
Lista del personal 
Grabación 
Incorporar macetas de 
plantas ornamentales 
para reflejar la imagen 
de bienestar y la salud 
7. Organizar una reunión con el jefe a cargo para 
proponer la implementación de áreas verdes en 
los exteriores de la farmacia y determinar 
posibles soluciones con la gerencia. 
8. Redactar una solicitud detallando que se debe 
implementar áreas verdes en los exteriores para 







dar bienestar a los clientes y presentarlo a 
gerencia. 
9. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. 
Donde fue aceptada. 
10. Adquirir macetas de plantas duraderas de 
distintos tamaños y que tengan aroma para dar el 
toque natural a la farmacia. 
11. Colocar las macetas de plantas en los exteriores 
de la farmacia. 
12. Designar a cargo a cada trabajador para que 
pueda echar agua a las macetas de plantas y se 
puedan mantener frescas. 
 











Rosendo y laguna 
(2012) manifiestan que 
cada persona que 
trabaja en una 
organización o 
asociación, se dan 
cuenta de cuáles son 
las ventajas de lograr 
la satisfacción  del 
consumidor, cómo 
caracterizarla, cuáles 
son los niveles de 
cumplimiento en 
relación con el tema, 
Reforzar el servicio 
delivery las 24 horas 
para incrementar las 
ventas en la farmacia 
6. Elaborar una encuesta a los clientes  para poder 
reforzar el servicio delivery. 
7. Realizar la encuesta a los clientes que frecuentan 
la farmacia 
8. Analizar los datos recogidos para conocer las 
sugerencias del servicio delivery para poderlas 
aplicar. 
9. El jefe a cargo debe de ejecutar una reunión 
mensual con los trabajadores del servicio delivery. 
10. La reunión se efectuara para la mejora del 
servicio delivery. 
11. Realizar todos los días un reporte sobre las 
entregas de los medicamentos que llegaron a tiempo 
y en buen estado. 
Encuestas 
 












valor, difusión y 
avance, para formar 
las expectativas en los 
clientes y cuál es la 
ejecución del 
rendimiento percibido, 




con cada una de las 
empresas que tienen la 
intención de cumplir 
con la muy esperada 
lealtad del 
consumidor. 
Fortalecer el factor de 
calidad para mejorar la 
percepción del cliente 
1. Realizar una prueba con el focus group 
acerca de la calidad de los medicamentos que 
ofrece la farmacia. 
2. Elaborar las preguntas a realizarse en el focus 
group. 
3. Invitar a 10 clientes frecuentes, para que 
participen en el focus group. 
4. Reportar los resultados que se obtuvo 
después del focus group. 
5. Proponer esta prueba mensualmente, para 
verificar las nuevas percepciones de los 





Tarjeta de invitación 




Ofrecer los estándares de 
calidad para lograr 
satisfacer la necesidad 
del cliente 
8. Organizar una reunión con el jefe encargado 
y gerencia para hablar de los estándares de 
calidad y determinar posibles soluciones. 
9. Proponer en la reunión que se soliciten los 
informes de todo el proceso de la fabricación 
de los medicamentos a los laboratorios 
10. Consultar a gerencia, si fue aprobada la 
solicitud. Donde fue aceptada. 
11. Realizar la verificación de los informes del 
proceso de fabricación de los medicamentos. 
12. Solicitar la elaboración de fiches con los 
procesos de la fabricación de los productos. 
13. Colocar a disposición de todos los clientes 
los afiches 
















14. Supervisar que los trabajadores entreguen los 
afiches a los clientes que realicen su compra. 
















Day (1969) citado por 
setó (2004), menciona 
que “el 
comportamiento de 
lealtad incluye las 
compras repetidas de 
servicios al mismo 
suministrador o el 
incremento de la 
fuerza de la relación 
con el mismo. Se 
analiza el 
comportamiento de 
fidelidad teniendo en 
cuenta la secuencia en 
que las marcas son 
compradas, 
proponiendo diferentes 
niveles o segmentos de 
clientes fieles a una 
determinada marca” 
(p.111). 
Reforzar la credibilidad 
en los medios de 
comunicación para 
mejorar la confianza de 
la farmacia 
8. Organizar una reunión con el jefe de área para 
exponer una propuesta la credibilidad en los 
medios de comunicación. 
9. Proponer en la reunión reforzar los puntos como: 
propagandas en la televisión, afiches, radio y 
paneles. 
10. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. 
Donde fue aceptada. 
11. Contratar más especialistas para mejorar los 
medios de comunicación. 
12. Realizar las propagandas en la televisión, 
afiches, radio y paneles, tienen que estar 
relacionados con la buena atención a los clientes. 
13. Contar con las muestras de los medios de 
comunicación elaboradas para verificar que se 
realizaron de manera correcta. 
14. Realizar un informe donde se pueda verificar la 
aceptación de los clientes hacia la propuesta.. 


















informativos para la 
firmeza en la compra de 
los clientes 
4. Coordinar con el gestor de calidad para obtener 
la información sobre las iso que cuenta 
inkafarma. 
5. Contratar un diseñador gráfico para la 








6. Colocar los afiches en zonas que sean visibles 
para los clientes. 
 



































Lealtad como actitud 
Day (1969) citado por 
setó (2004) establece 
que “la fidelidad a la 
marca se desarrolla 
como resultado de un 
esfuerzo consciente 
por parte del cliente 
para evaluar las 
marcas que compiten 
en el mercado. El 
considerar la lealtad 
como una actitud, 
implica que diferentes 
sensaciones crean un 
apego individual a un 




de despistajes médicos 
para aumentar la 
confianza de los 
consumidores 
5. Proponer al gerente general para que pueda 
financiar la campaña de despistajes médicos para 
la confianza de los clientes. 
6. Convocar a todos los farmacéuticos de las zonas 
aledañas para informar los temas a tratarse en la 
campaña de despistajes médicos. 
7. Entregar volantes a todos los clientes anunciando 
la campaña. 



























Elaborar un focus group 
para analizar qué 




6. Realizar una prueba con el focus group acerca de 
la calidad de los medicamentos que ofrece la 
farmacia. 
7. Elaborar las preguntas a realizarse en el focus 
group. 
8. Invitar a 5 clientes frecuentes, para que 
participen en el focus group. 
9. Reportar los resultados que se obtuvo después 
del focus group. 
10. Proponer esta prueba mensualmente, para 
verificar las nuevas percepciones de los clientes 









Tarjeta de invitación 

























Day (1969) citado por 
setó (2004),  menciona 
que “la lealtad a una 
marca/servicio 
significa que ésta se 
convierte en la primera 
en la mente del 
consumidor cuando 
necesita tomar una 
decisión, como qué 
comprar o dónde ir, 
mientras otros operan 
la lealtad como la 
primera elección” 
entre alternativas” (p. 
116). 
Fortalecer las 
capacitaciones a los 
trabajadores para 
mejorar la atención al 
cliente 
4. Proponer al gerente general para que pueda 
delegar un área para dicha capacitación. 
5. Convocar a todos los trabajadores para 
comunicar que se realizara una capacitación para 
la atención al cliente. 
6. Poner en marcha la capacitación para mejorar la 




Lista de trabajadores 
 
Fotos y grabaciones 
Realizar un convenio 
con centros comerciales 
para incrementar la 
fidelidad de los clientes 
4. Hacer un análisis para ver con que retail se puede 
realizar el trade marketing. 
5. Llegar a un acuerdo con las empresas 
seleccionadas. 
6. Acondicionar el espacio en donde se llevara a 




Fotos y grabaciones 






7.3.  Actividades desarrolladas para el cambio 
 
ACTIVIDAD  N° 1 
  
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa :  Inkafarma S.A.C 
 
1.2. Área   : Venta  
  
1.3.  Ejecutores    :      Empresa 
                               
II. Datos de la actividad 
 
2.1. Actividad : 
 
Implementar uniformes con  diseños que representen a la empresa para mejorar la 
identificación del personal. 
 
2.2. Objetivos :  
 
1. Optimizar los uniformes de los trabajadores para generar identidad. 
2. Reforzar la imagen corporativa de la empresa. 
 
III. Procesos de la actividad 
 
1. Organizar una reunión con el jefe de área para exponer la problemática en la 
indumentaria en los trabajadores y determinar posibles soluciones. 
1.  Introducción. 
 
 Reunidos todos los jefes de área en el auditorio, se  procesadora a exponer la 
propuesta de optimizar los uniformes de los trabajadores para reforzar la imagen 





Luego de dar la parte introductoria, se procede a detallar el objetivo que se quiere 
lograr con la implementación de los uniformes.  
 
 Proveer una identidad que se quede en la mente de los usuarios. 
 
Se mostrará los diseños propuestos para la implementación de los nuevos uniformes 











2. Cierre de la reunión: La propuesta fue aceptada por gerencia, teniendo como meta 
lograr que los clientes logren identificar a los trabajadores de Inkafarma. 
 
B.  Contratar a una empresa textil para confeccionar  los nuevos uniformes de la empresa.  
 











IV. Medios y materiales. 
 
a) Programa Microsoft Word 
b) Hoja Bond  





h) Alquiler de Proyector  











Estrategia 1                                                                                
Implementar uniformes con  diseños que representen a la empresa para mejorar la 
identificación del personal. 
Objetivo                                                                                                                                                                            
Optimizar los uniformes de los trabajadores para reforzar la imagen corporativa y generar 
identidad de la empresa. 
Justificación 
La implementación de los uniformes con diseños es la pieza clave para que los clientes puedan 
percibir a los trabajadores y que provoque un interés de los clientes para facilitar las ventas del 
producto. 
Plazo de ejecución                                             Un mes (31 días) del mes 5 del  2019 
Actividades 











1. Organizar una reunión con el jefe de área para 
exponer la problemática en la indumentaria en 
los trabajadores y determinar posibles 
soluciones con la gerencia. 
2. Redactar una solicitud de la implementación de 





    
3. Consultar a gerencia, si fue aprobada la solicitud. 
Donde fue aceptada. 
4. Mandar a confeccionar los nuevos uniformes 
5. Realizar la entrega de los uniformes a todo el 
personal 
6. Supervisar a todos los trabajadores a la hora de 


















Presupuesto       
 
Materiales  
Hoja Bond  
Folder manila  
Alquiler de Proyector  







5 Unidad 0.10 0.50 
1 Unidad 1.00 1.00 
1 Unidad 50.0 50.0 
1 Unidad 30.0 30.0 
5 Unidad 2.50 2.5 





    
Internet 2 hora  1.50 3.0 
Sub total 
   3.0 
 

































Recursos humano  
    
Empresa Textil 20 Unidad  20.0 400.0 
Sub total    400.0 
Total     
 S/. 487.0 
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Programa  N° 02 
  
I. Datos informativos  
 
1.1. Empresa :  Inkafarma S.A.C 
 
1.2. Área   : Ventas  
  
1.3.  Ejecutores    :      Empresa 
                               
II. Datos de la actividad 
 
2.1. Actividad : 
 
Incorporar macetas de plantas ornamentales para reflejar la imagen de bienestar y la 
salud. 
 
2.2. Objetivos :  
 Mantener la presencia de la empresa en la conciencia del cliente 
 Darle cierto prestigio a la empresa y alcanzar lo que desea obtener de forma eficaz 
 
III. Procesos de la actividad 
 
2. Organizar una reunión con el jefe a cargo para proponer la implementación de 
áreas verdes en los exteriores de la farmacia y determinar posibles soluciones. 
 
 
1.  Introducción. 
 
 Reunidos todos los jefes de área en el auditorio, se  procesadora a exponer la 
propuesta de implementación de áreas verdes en los exteriores de la farmacia y determinar 






Luego de dar la parte introductoria, se procede a detallar el objetivo que se quiere 
lograr con la implementación de áreas verdes en los exteriores de la farmacia. 
 
 Mantener la presencia de la empresa en la conciencia del cliente 
 
Se propone adquirir macetas de plantas ornamentales de todo tamaño para diferentes 
zonas del local. 
 
 
4. Cierre de la reunión: La propuesta fue aceptada por gerencia, teniendo como meta lograr 
que los clientes sientan un ambiente cálido para su salud. 
 
B.  Adquirir las macetas de plantas ornamentales de todo tamaño en la empresa de flores y 
plantas más accesibles al local. 
 
C. Verificar con fotos y grabaciones que los macetas de plantas ornamentales estén 
colocados en zonas apropiadas.  
 
IV. Medios y materiales. 
a) Programa Microsoft Word 
b) Hoja Bond  
c) Folder manila  




f) Alquiler de Cámara fotográfica 
g) Regadera  
h) Guantes  
i) Rastrillo pequeño 
j) Impresiones 








Incorporar macetas de plantas ornamentales para reflejar la imagen de bienestar y la 
salud. 
Objetivo                                                                                                                                                                            
Optimizar los uniformes de los trabajadores para reforzar la imagen corporativa y generar identidad 
de la empresa. 
Justificación 
La implementación de las macetas de plantas ornamentales es la pieza clave para que la farmacia 
cuente con un ambiente cálido ya que se podrá respirar aire puro y se diferencie del resto de las 
farmacias en forma positiva.  
Plazo de ejecución                                             Dos semana (14 días) del mes 8 del  2018 
Actividades 











1. Organizar una reunión con el jefe a cargo 
para proponer la implementación de áreas 
verdes en los exteriores de la farmacia y 
determinar posibles soluciones con la 
gerencia. 
2. Redactar una solicitud detallando que se 
debe implementar áreas verdes en los 
exteriores para dar bienestar a los clientes 
y presentarlo a gerencia. 
3. Consultar a gerencia, si fue aprobada la 
solicitud. Donde fue aceptada. 
4. Adquirir macetas de plantas duraderas de 
distintos tamaños y que tengan aroma 
para dar el toque natural a la farmacia. 
5. Colocar las macetas de plantas en los 
exteriores de la farmacia. 
6. Designar a cargo a cada trabajador para 
que pueda echar agua a las macetas de 




























































Hoja Bond  
Folder manila  
Alquiler de Proyector  








5 Unidad 0.10 0.50 
1 Unidad 1.00 1.00 
1 Unidad 50.0 50.0 
1 Unidad 30.0 30.0 
1 Unidad 20.0 20.0 






























1 Unidad 30.0 30.0 
5 Unidad 2.50 2.5 
1 Unidad 8.0 8.0 
1 Unidad 15.0 15.0 
   157.0 
Servicios      
Internet 2 hora  1.50 3.0 
Sub total 
   3.0 
Recursos humano  
    
Empresa Jardinera 10 Unidad  20.0 200.0 
Sub total    200.0 
Total     
 S/. 360.0 





I. Datos informativos 
 
1.1. Empresa : Inkafarma S.A.C 
 
 
1.2. Área : Ventas  
 
 
1.3. Ejecutores : Empresa 
 
 
II. Datos de la actividad 
 
 
2.1. Actividad : Reforzar el servicio delivery para incrementar las ventas en la 
farmacia 
 
2.2. Objetivos : 
 
Como objetivo a largo plazo se quiere llevar este servicio a todo el distrito de Chorrillos 
ya que la competencia carece de algún tipo de servicio de este tipo de esta manera 
facilitar las compras de nuestros clientes.
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III. Procesos de la actividad 
 
A. Se procedió a la elaboración de la encuesta a los clientes para la mejora del 




B. El jefe encargado deberá de analizar los datos de la encuesta con la finalidad de 
mejorar el servicio de delivery de esta manera lograr la satisfacción de los clientes. 
C. Luego el jefe encargado deberá efectuar una capacitación mensual con todos los 
trabajadores del servicio de delivery. 
 
 Tema central: ¿Cómo lograr las necesidades del cliente con el servicio 
delivery? 
1. Llegar a tiempo a la hora de la entrega 
2. Escuchar efectivamente a los clientes 
3. Agradecer a los clientes 
4. Detallar todos los productos que se está entregando al cliente. 








Tabla 7.3.3.1. Formato de registro de asistencia 






Fuente: Elaboración propia 
 
E. Realizar un informe sobre todas las entregas de los medicamentos para poder 
verificar que llegaron a tiempo y que la entrega fue cordial.  
F. Se efectuara al día siguiente una llamada a los clientes que solicitaron este servicio 
y constatar que haya quedado satisfecho.  
 
IV. Medios y materiales. 
 
a) Papel Bond 
b) Programa Microsoft Word 
c) Plumones de pizarra 



























Reforzar el servicio delivery para incrementar las ventas en la farmacia. 
Objetivo                                                                                                                                                                            
Como objetivo a largo plazo se quiere llevar este servicio a todo el distrito de Chorrillos ya que 
la competencia carece de algún tipo de servicio de este tipo de esta manera facilitar las compras 




La implementación del servicio delivery es pieza importante para que la empresa pueda 
generar más  ingresos y poder tener más clientes que no pueden acercarse al local. 
Plazo de ejecución                                                       Una semana (7 días) del mes 1 del  2019 
Actividades                                                                                                                                                                    
Cronograma de ejecución 





1. Elaborar una encuesta a los clientes  para 
poder reforzar el servicio delivery. 
2.Realizar la encuesta a los clientes que 
frecuentan la farmacia  
3. Analizar los datos recogidos para conocer 
las sugerencias del servicio delivery para 
poderlas aplicar. 
4. El jefe a cargo debe de ejecutar una 
capacitación mensual con los trabajadores 
del servicio delivery. 
5. La capacitación se efectuara para la 










































Presupuesto      
Materiales 
Papel Boom 
Plumones de pizarra 









500 Unidad 0.10 10.0 
2 Unidad 2.50 5.00 
1 Unidad 30.0 30.0 
20 Unidad 0.50 10.0 
2 Unidad 0.50 1.00 
   56.0 

















Servicios      
Internet 3 Hora 1.50 4.50 
Copias  400 Unidad 0.10 40.0 
Impresione 3 Unidad 0.50 1.50 
Sub total 
   46.0 
Recursos humano  
    
Otros 
    
Refrigerio (Capacitación) 5 Unidad 5.0 25.0 
Sub total 
   25.0 
Total 
   S/. 127.0 
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